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is  the  President  and  founder  of  TEMAC  Solutions,  Inc.  an  international  software  and  web  design 
company headquartered  in Houston, Texas.   Kevin has  served  in  leadership  roles  for  several not‐for‐














businesses.    The  paper  also  reviews  the  Social  Networking  Business  Plan  and  the  power  of 
recommender networks.  Examples are given of inbound and outbound marketing techniques.  
Social  Networking  is  an  integral  part  of  inbound  marketing.    A  synopsis  of  the  evolving 
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It  is  like  a  religion;  a user  can be  an  Excited  Evangelist,  a Bedside Baptist, or  simply  a Non‐Believer.  
Although some (Bedside Baptists and Non‐Believers) believe that use of social networking Web sites is a 
one‐sided value proposition  (time waster or distraction),  I will argue  that social networking Web sites 
hold significant potential for businesses and consumers.  The primary benefit for consumers is the ability 
to get connected and  stay connected  to  friends,  family, and  colleagues.   Some would add  that  social 
networking  provides  the  ability  to  interact  in  an  environment  that  lets  users  filter  out  the  noise  of 
unwanted/unrelated  advertisements.    For  example,  Facebook  can  be  a  valuable  marketing  tool  for 
generating business leads and sales.   It also provides advertisers the ability to target specific consumer 









discussion  of  18  strategies  for  creating  a  profitable  social  network.    Silver  is  an  angel  investor  from 
Chattanooga, Tennessee, who specializes in technology start‐up ventures.  His book provides analyses of 
carefully  researched  methods  of  generating  revenue  through  establishing  a  social  network,  none  of 






community  roots  established  in  the  early 1940s  and 1950s.   At  that  time,  things  could be  solved by 
front‐porch  and  backyard  communities.   Neighbors were  always willing  to  share  information  for  the 
benefit of the entire community.  Lawyers and doctors and plumbers and carpenters were all willing to 





kill something and bring  it home to eat.   This same process would be repeated the very next day.   The 
business model of  the  find‐an‐animal, kill‐the‐animal, bring‐it‐back‐to‐the‐family, and go‐out‐and‐find‐
another‐animal community was replaced by the wheat‐growing community and its recurring, replicable 
business  model,  which  was  far  less  expensive  and  much  less  time  consuming  for  the  early  hunters 
(Silver, 2009).   The Egyptians used bread, which was made  from wheat, as  the currency of choice  for 
thousands of years.   
Silver  believes  that  people  feel  a  need  to  rate,  review,  and  share  experiences  about  products  and 
services.    Consumers  typically  do  not  trust  advertisements  and want  to  hear  honest  feedback  from 
















basic  form  of  social  networking.    When  someone  mentions  social  networking  in  the  21st  century, 
however, one thinks of Facebook and MySpace as the creators of social networking.   The cliché that  it 
takes a village to raise a child  is a prime example of a social network; the assumption  is that there  is a 
common cause and the willingness to share information for the betterment of the village and the child. 
Scholars propose that social networking was not officially defined until the early 1800s.  Emile Durkheim 
gave  a  non‐individualistic  explanation  of  social  facts,  arguing  that  social  phenomena  arise  when 
interacting individuals constitute a reality that can no longer be accounted for in terms of the properties 
of  individual actors.   He distinguished between a  traditional society – "mechanical solidarity" – which 
prevails  if  individual differences  are minimized,  and  the modern  society  –  "organic  solidarity"  –  that 
develops  out  of  cooperation  between  differentiated  individuals  with  independent  roles  (Wikipedia, 
2009). 









Modern  academic  definitions  of  social  networking  include  terms  like  epidemiology  and  diffusion  of 
innovation.   In  its most simplistic form, social networking allows a group of  individuals with a common 
interest the opportunity to support the interest of the group through learning and sharing information. 
Michael  Volpe,  vice  president  of  marketing  for  HubSpot,  relates  social  networking  and  media  to  a 
cocktail party.  At a normal cocktail party, there would be a reception room full of people, all discussing 
different  subjects but  all  in  a  single  geographic  space.    The party‐goers would  all have  something  in 
common, which ultimately was  the reason  for  them  to attend  the party.   The  large room would have 








do  so.    The  cocktail  party  example  provides  a  simple  correlation  and  a  real‐world  example  of  social 
networking. 
Today, social networks are creating consumer‐driven direct marketing; many of a company’s most loyal 











Facebook was  started  in 2003 by a Harvard  college  sophomore  (Mark Zuckerberg) attempting  to get 
over  a  girl who had  just  dumped  him.      The  buzz  about  Facebook  is  centered on  two  extraordinary 
phenomena, growth and diversity.   The growth of Facebook  is a fairytale story not seen  in other social 
networking Web  sites.   What  started out as a  tool  created by one  college  student  for one particular 
college  (Harvard)  to  allow  its  students  and  alumni  to  connect  and  communicate  has  grown  into  the 
largest social networking Web site in the world.  The average Facebook user spends 5.7 hours a month 
using the site and has 130 friends, and the Web site has been translated  into 65  languages.   Facebook 
has also been voted by Trustee as one of  the  top 10 most  trusted companies.    It has more  than 300 
million users worldwide (Zuckerberg, 2009), of which over 50% log in every single day.  The even more 
interesting phenomenon  that moves  Facebook out of  the  realm of  fly‐by‐night  Internet businesses  is 
that  it  is now  cash  flow positive.    Facebook  generates  enough  revenue  to  support  its operation  and 
development, and  it boasts more  than 65 million mobile users worldwide  (Moissinac, 2009).   Specific 
attention  should be paid  to  the worldwide  statistics.   Of  the 300 million worldwide users, more  than 
70% are outside the United States.  Facebook user growth has been meteoric over the past 5 years.    In 
its  initial  launch  in 2004, Facebook boasted more  than 1 million active users.   The  following year,  the 
number had grown to 5.5 million users.    In 2006, 12 million was achieved, followed by 50 million and, 
finally, 100 million by 2008.  In mid‐2009, Facebook reached 300 million users, more than doubling the 
size of  its  closest competitor MySpace  (130 million), which was  launched  the  same year as Facebook 













A Pew  Internet and American Life Study of online  Internet users found that a  large portion of  Internet 
users  (46%) are 45 and older.   This  is  interesting  in  that  the majority of  the wealth held  in  the U.S.  is 
overwhelmingly held by the over‐45 demographic.  Even though the young and the older boomers make 












Facebook  is not  just a teenager’s network;  in fact, the professional segment  is  its fastest growing user 
















Simple  or  complex,  a  business  must  understand  both  what  it  has  to  offer  and  its  potential  clients.  
Understanding  this  criterion allows a business  to  launch an  immediately effective  campaign because, 





The  20th  century  models  of  advertising  were  based  on  the  capabilities  of  television,  radio,  print, 
telephone,  billboards,  and  even  tradeshows.    They worked well  and were  very  successful,  all  things 







they  demanded  that  technology  vendors  develop  methods  to  help  them  block  advertisements.  
Television  owners  can  now  simply  TIVO  (record  to  an  internal  hard  drive)  their  favorite  television 
programs and fast‐forward through the commercials.   This ability  limits the target audiences’ exposure 





are disruptive  and  invasive,  and humans have  learned how  to block  them.   Today’s  consumers have 
several options—everything from using call blocker on telephone lines to requesting the post office not 
to deliver bulk mail.   
Marketing  on  social  media  networks  is  considered  inbound  marketing.    The  difference  that  makes 
advertising on  social media networks  like  Facebook  stand out  is  that  the  target  audience—a  specific 
community or  channel—has  a  common  interest.    This  common  interest defines  in  greater detail  the 
needs and wants of a specific consumer base.   Twentieth century forms of advertising were similar to 
hunting with  a  shotgun  on  a  vast  stretch  of  land.   When  you  pull  the  trigger,  you  are  likely  to  hit 
something.   That something may or may not be what you originally aimed at.   A different approach to 
hunting  (and advertising) would be  to adjust your aim  in  the  correct direction using a  less expensive 












important  and  why  Facebook,  the  social  networking  equivalent  of  Walmart,  is  so  important  in  this 
emerging  field.    In  theory,  the  ability  to  generate  leads  and  business  24/7  is  a much more  efficient 
method of doing business than operating a 9‐to‐5 enterprise.   
Value proposition,  just  like  synergy,  is an ambiguous  term  that  is used  today  in MBA and  consultant 
speak.  As a business owner, I am not interested in value proposition or creating synergy.  My ultimate 




Build  it and  they will socialize  is as  far  from reality as possible.   A  formal strategy must be created  to 
make social networking work  for any business.    In  the sections  that  follow,  I will showcase real‐world 






















of  a  small business  leveraging  a  loose network  to  secure new business.    If Marlon were  to  invest  in 
launching a  formal Web  site,  creating marketing  collateral, getting postcards or  flyers made, or even 
worse cold calling, the cost for customer acquisition would be 5 times more than the cost of customer 
acquisition using social networking. 
Along  the same  lines, Marlon was able  to direct another person  to a  location  to purchase discounted 
flooring material.  Community Construction’s advertising technique is a prime example of the benefits of 
social  networking  for  businesses  and  consumers.    As  stated  earlier,  social  networking  is  two‐way 


















One promotion  in particular was  ingenious and  received an overwhelming  response  from patrons.   A 
restaurant posting asked patrons  to  take a picture of  their plates of  food  that day and post  it  to  the 
breakfast klub Facebook page.  Some might think this was a simple method to get people to participate 
in promoting  the  restaurant; however,  the  intent behind  the post was  twofold.   One purpose was  to 
show patrons enjoying  themselves  in  the  restaurant and  to create a peer  review of  the environment.  
The second and most effective business reason for the post was to tease those who were hungry and on 
Facebook during  lunch.   The  first pictures were posted  just before  the  lunch hour.   The pictures  that 
were  posted were  of  high  quality  and  the  food  presentation  was  first  class  because  the  restaurant 
maintained the quality and presentation of the photos. 
Although  it  is  hard  to  quantify  the  dollar  value  of  this  promotion,  one  cannot  deny  that  the 
fundamentals  of marketing  are  being  achieved  in  a  peer  environment.   A  recommender  community 
beats a one‐off advertising campaign any day. 













Web  sites with more  than  40,000  hits  per  day.    The Web  site  focus  ranges  from  doctors  discussing 
treatments and  solutions online  to members with  chronic pain discussing alternative  treatments and 
medications.   All  of  these  communities  have  full‐time  staff  and  are  generating  revenue  via  a mix  of 
channels.    PatientsLikeMe.com  collects  users with  serious  diseases,  including  ALS, multiple  sclerosis, 
OCD, and Parkinson’s.   Sermo.com  is a collection of physicians who discuss cases and seek support for 
hiring  and  firing  office  staff.    Each  doctor’s  credentials  are  verified  before  he  or  she  is  allowed  to 
participate  in  the  dialogue.    Hystersisters.com  discusses  the  pain  of  women  who  have  had 
hysterectomies.   Even when they find the pain solver they are  looking for, members still do not  leave.  
They make friends and share photos and stories with other friends in their network.  Most of these sites 
leverage Google advertising and offline fund‐raising and partnerships.  Although it is dangerous to base 




base as well as  those sensitive  to  the cause. The Web sites and communities can also be used  to get 
feedback and comments on a potential campaign.  The feedback is invaluable and takes the place of an 
expensive focus group.   If American Express were to  leverage the communities to promote the card,  it 
might  spend only $200,000  for a yearlong campaign and  save  the cost of a 60‐second advertisement 


































have  to  say.   Starbucks has more  than 4 million  fans;  the Frappuccino drink alone has more  than 1.3 
million fans.   
Fan pages can offer a personal experience for fans. For example, Starbucks CEO Howard Schultz updates 
the  Starbucks  Page  personally when  he  visits  sustainable  farms  in Africa.   He  receives  thousands  of 
responses to his posts.  Sprinkles, a small cupcake company, uses Facebook to drive customers directly 
to its brick‐and‐mortar stores.  Sprinkles posts a secret word on its Facebook Page; if customers use that 
word,  they  get  a  free  cupcake when  they make  an  in‐store  purchase.    Through  Facebook,  Sprinkles 
consumers can also request a  free sample.   This  is an example of  inbound  interactive marketing at  its 
best, with real‐time metrics and measurements.  Facebook now has a relationship with Nielsen and can 
track who sees an ad, what they think about a brand, and whether they intend to purchase a product in 
the  future.    This  process  provides  the  needed  statistical  data  and  information,  with  the  ability  to 
pinpoint demographics and locations.  





is  important;  however,  a  disconnect  often  comes  when  turning  those  leads  into  actual  business.  








Based on my  research and personal  involvement  in  social networking,  specifically Facebook,  I believe 
that  social  networking  Web  sites  present  a  unique  opportunity  for  small,  medium‐size,  and  large 
business  to  generate  leads  and  convert  leads  into  business  and  revenue.   Any  business  choosing  to 
leverage social networking must do so by developing a strategy.   The strategy may or may not change 
along the way, and it is imperative to learn from those who have ventured into the uncharted waters of 
social  networking  and  learn  from  their  successes  and  failures.    Ultimately,  a  business  must  have  a 
presence in some form of social media to be relevant in the near future (Lawler, 2009). 
In  reviewing  the  history  of  social  networking,  one  can  see  that  the  modern‐day  version  is  just  an 





older  generations  are  using  social  networking  for  different  reasons  but,  nonetheless,  they  are 
participating in the phenomenon. 
As  the breakfast  klub  and Community Construction examples demonstrate,  social networking  can be 
profitable.    It  is  viable  and  should  be  an  integral  part  of  any  business  marketing  strategy.    The 
Community  Construction  example  showed  us  that  creating  a  community  and  sharing  information  is 
valuable for both a business and the community.  The recommender community is not an intrusive form 
of media  advertisement  and  is more  likely  to  generate  credible business  leads.   Although  traditional 
forms of advertising are not going away anytime soon, organizations should dedicate time and resources 
to  social  networking.    Outbound  forms  of  marketing  are  intrusive  and  consumers  and  technology 





asking  for  specific  information and a  loose network/social network can provide  that  information. The 
breakfast klub example proves that using social networking to provide inbound marketing is effective in 
reaching a broad audience because  it provides  information  to people who share  interests.   Sharing of 
the common focus helps build and maintain strong relationships with clients. 
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